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EL MUNDQ y ‘Expansion’ redinen a instituciones publicas y empresas en el Il Encuentro Marca Espafia, celebrado ayer en Madrid
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INNOVACION Y TECNOLOGIA

Trabajo,

teson

vy talento

Desde su creacion en 2012, el esfuerzo colectivo
ha consolidado la Marca Espana. Algunos de sus
embajadores participaron ayer en un encuentro
organizado por EL MUNDO y ‘Expansion’

M. P. LANZAS / R. RODRIGUEZ

yendo hablar a un hom-

bre facil es / acertar dén-

deviolaluz del sol/si ha-
bla bien de Inglaterra serd inglés / si
habla mal del alemdn es un francés /
y si habla mal de Espana es espariol.
Esta cita de Joaquin Bartrina, poeta
espanol de finales del siglo XIX, re-
sume la imagen que los espanoles
tienen sobre si mismos. Segin un
informe de Reputation Institute, Es-
pana tiene en general buena imagen
en todos los paises del mundo, salvo
en tres: Argentina, Venezuela y la
misma Espana.

Cuando se habla de imagen se ha-
bla de percepciones, como se mani-
festd ayer en el II Encuentro Marca
Esparia. Perspectivas de futuro, or-
ganizado por EL MUNDO y Expan-
sién y patrocinado por Abengoa,
Bankinter y Willis, con la colabora-
cion de diversas empresas e institu-
ciones. Marca Espana naci6 en julio
de 2012, en un contexto pésimo para
el pais, con el objetivo de mejorar la
imagen de Espana en el mundo. En
estos anos, a pesar de las dificulta-
des por el bache econémico, ha con-
seguido reducir la diferencia entre la
realidad y la percepcion, segtin ase-
gurd en la apertura de la jornada el
alto comisionado de Marca Espana,
Carlos Espinosa de los Monteros.

En el acto se dieron cita directi-
vos de diferentes empresas e insti-
tuciones que debatieron sobre la
Marca Espana. En la primera de
ellas, que abord¢ los retos y oportu-
nidades de este sello, participaron
José Dominguez Abascal, secreta-
rio técnico general de Abengoa;
Jorge Andreo, director comercial
de Negocio Internacional de Ban-
Kinter; Placido Marquez, ingeniero
aeronautico y director de Desarro-
llo Corporativo de ITP; Beatriz Re-
guero, directora del Area de Cuen-
ta del Estado de CESCE; Pablo L6-
pez Gil, director general adjunto
del Foro Marcas Renombradas.

«A mi me gusta hablar de las 3T’
con las que tenemos que manejar-
nos: trabajo, teson y talento. Tene-
mos que trabajar por el desarrollo
de nuestro pais y su marca con mu-
cho esfuerzo y mucho teson, y tene-
mos que trabajar con mucho talento

para sacar adelante el pais», destaco
José Dominguez, de Abengoa, que
incidi6 en los enormes cambios que
ha experimentado Espana en los ul-
timos 50 anos y la realidad no se li-
mita a las ideas romanticas del sol,
la playa o el flamenco, «se debe y se
puede impulsar nuestra tecnologia,
nuestra investigacion, nuestra inno-
vacion y nuestro desarrollo.

Dominguez record6 con orgullo
como el 3 de julio de 2009 el presi-
dente Barack Obama habl6 de
Abengoa en el discurso del estado
de la nacion en el Despacho Oval,
«algo impensable en la Espana en la
que le pediamos chicles a los solda-
dos americanos. Tenemos que ser
capaces de transmitir eso y hacer
que eso pase muchas veces. Cuan-
do pase muchas veces sera percibi-
do como algo normal».

Placido Marquez, ingeniero aero-
nautico y director de Desarrollo Cor-
porativo de ITP, mencion6 también
esa mejora histoérica. «En los anos 80
hubo un pacto implicito entre Admi-
nistracion e industria. La industria
hizo lo que sabia, un buen producto,
y la Administracion facilit6 las opor-
tunidades en proyectos internacio-
nales». Indic6 que el sector aerondu-
tico es estratégico a nivel internacio-
nal y uno de los mas importantes.
«Hay que creérselo, pero hay cosas
por hacer. ¢Qué habria que hacer?
Para empezar, seguir siendo recono-
cidos, innovadores. Por parte de la
Administracion, debe haber una po-
litica de Estado. Y por altimo, debe-
mos salir fuera y el Estado deber ayu-
darnos a salir.

INTERNACIONALIZACION
En esa idea coincide Jorge Andreo,
director comercial de Negocio Inter-
nacional de Bankinter, que cumple
50 anos. «Cuando sales fuera ves que
empresas espanolas —-algunas pre-
sentes en esta mesa— estan haciendo
hospitales, carreteras... Tt vas por
Chile, ves un cartel y es una empresa
espanola, que ha visto que donde tie-
ne que estar es fuera y, como banco,
tenemos que hacer caso y estar con
ellas. Reto es, pero el negocio esta
fuera y la oportunidad que tiene la
empresa espanola es inmejorabley.
De internacionalizacion de las em-
presas espanolas también hablé Bea-
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triz Reguero, directora del Area de
Cuenta del Estado de CESCE. quien
recalco que ese es el reto de ahora
en adelante, que la internacionaliza-
cién se consolide, sobre todo las
pymes. «Hay un circulo virtuoso en-
tre la Marca Espana y las empresas:
todas ellas necesitan una Marca Es-
pana potente y ésta se refuerza con
una buena actuacion de un nimero

amplio de grandes y pequenas em-
presas en distintos &mbitos». Regue-
ro transmitio dos ideas mas, la pri-
mera que, a pesar de la mejora des-
de el ano 2012, sigue habiendo una
divergencia o un margen de creci-
miento entre lo que es el subyacente
y lo que es la percepcion en cuanto a
la internacionalizacién y la segunda
que la Marca Espana somos todos y

«la mejoramos o0 empeoramos con
nuestras actuaciones.

Por su parte, Pablo Lopez Gil, di-
rector general adjunto del Foro
Marcas Renombradas, empez6 por
las oportunidades, entre las que
destaco la imagen positiva de Espa-
na en general y que el pais esta en
fase de recuperacion de la crisis.
Resalt6 también que se trata del
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mas competitivo de Europa y uno
de los pocos que ha mantenido su
cuota en el mercado de exportacio-
nes, ademas de ser una potencia en
turismo y el talento que hay en
nuestra sociedad.

Para acabar con otra lista de retos,
entre ellos convertir la Marca Espa-
na en algo para toda la sociedad,;
ahondar en la colaboracion entre lo

1. De izquierda a
derecha, Oscar
Gonzdlez, director de
Marketing EMEA de
Grupo Iberostar,
Carmen Gonzdlez
Enriquez, directora
del Observatorio de
la Imagen de Espafia
del Real Instituto
Elcano, Cedric Bertin,
CEO de Comunica+A,
Giovanna Ricci
Garcia, presidenta de
la Cdmara
Colombiana de
Comercio, Industria y
Turismo en Espafia y
José Cruz Garcia,
director de la oficina
de Espafia de GDP
Abogados y
Consultores. 2. Jorge
Andreo, director
comercial de
Negocio
Internacional de
Bankinter. 3. José
Dominguez Abascal,
secretario técnico
general de Abengoa.
4., Begoia Cristeto,
secretaria general de
Industria y Pyme del
Ministerio de
Industria. 5. Pablo
Lopez Gil, director
general adjunto de
Foro Marcas
Renombradas. 6. De
izquierda a derecha,
Carlos Espinosa de
los Monteros, alto
comisionado de
Marca Espafa; An a
Isabel Pereda,
directora de
‘Expansion’, y Pedro
Nueno, embajador
honorario de Marca
Espafia. 7. Asuncién
Soriano, CEQ de
Atrevia. 8.
Panordmica general
de la mesa de
debate ‘Retos y
oportunidades de la
Marca Espaiia’. A la
derecha de la
imagen, Placido
Mdrquez, director de
Desarrollo
Corporativo de ITP.
9. Beatriz Reguero,
directora del Area de
Cuenta del Estado
de CESCE.
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publico y lo privado, y solucionar los
problemas como la corrupcion o el
paro. Anhadio que «no se trata de ven-
der mas, sino de vender mejor. Es
valido tanto para el mundo del turis-
mo como de las exportaciones».
Para cerrar explico lo que para él
es un reto, pero a la vez una oportu-
nidad. «Espana tiene una imagen po-
sitiva, pero asociada a factores blan-
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dos. En los estudios realizados por
Reputation Institute, los atributos en
donde Espana sale bien valorada son
que tiene gente simpatica, el ocio/en-
tretenimiento y el estilo de vida. Y
los tres en los que peor sale valorada
son marcas y empresas reconocidas,
tecnologia e innovacion y entorno
econdmico. Bien en los blandos, mal
en los mas duros, algo que no hace
justicia a la realidad del pais».

Otra de las premisas sobre las
que verso la manana, fue la necesi-
dad de cometer errores para apren-
der de ellos. Un espejo en el que
conviene mirarse de vez en cuando.
Precisamente, en este
ejercicio andan inmer-
sas instituciones y em-
presas espanolas desde
hace algunos anos. Al
menos asi lo asegurd
Maria Luisa Poncela, se-
cretaria General de
Ciencia, Tecnologia e
Innovacion durante su
intervencion.

La meta, a priori, pa-

récter periddico, publica encuestas
que analizan la opinion extranjera
sobre el pais.

«Partiamos de una imagen muy
positiva en el afio 2000, pero a par-
tir de 2009 hubo un declive por la
crisis y la evolucion de la Prima de
Riesgo. Aunque desde hace ya tres
anos, momento de mayor caida, en
2015 se confirma esa recuperacion
de la reputacion espanola», asegu-
6 Gonzélez.

Los datos expuestos ayer hablan
por si solos: en 2013, s6lo el 10%
de los extranjeros encuestados
afirmaron pensar que en Espana

FORTALECER ELSECTOR |

Begofia Cristeto, secretaria general de Industria y de la
Pyme en el Ministerio de Industria, Energia y Turismo,
destaca los 10 grandes retos o lineas de actuacion en el
ambito nacional e internacional para fortalecer el sector
y mejorar la competitividad de la industria espafiola.

E STIIM U LO de la demanda de bienes

industriales con efecto multiplicador en la economia. Por

Una postura que se avala también
desde el otro lado del charco. Segun
explico la presidenta de la Camara
Colombiana de Comercio, Industria
y Turismo en Espana, el pafs latino-
americano ha experimentado tres
fases de inversion: una en la que lle-
garon grandes firmas, otra caracte-
rizada por una entrada masiva de
personas que invirtieron su dinero
en pequenos negocios como locuto-
rios o empresas de importacion y,
por ultimo, una etapa en la que pro-
fesionales que ya han cosechado un
gran €éxito en su pais, apuestan por
conquistar nuevos territorios.

Otro de los ejemplos
sucede en el mismo con-
tinente: México. Para
Cruz, director en Espana
de GDP Abogados y
Consultores, lo que se
vendia como el sueno
mexicano ha derivado
en una criba que, causa-
da por el bache econdémi-
co, ha terminado por
atraer s6lo a empresas

rece clara: la innovacion . L - maduras y con mayor ca-
. ejemplo, en la automocion y el sector aerondutico. .

deberé ser el motor de la pital.

competitividad de la eco- «El interés de los gru-

nomia espanola. «So-
mos un pais creativo, y
la creatividad es una for-
ma de innovacion. Me
gustaria que, ademas de
por la historia, la cultura
o el deporte, fuéramos
conocidos también co-
mo un pais tecnologico»,
explic6 Poncela. Una ta-
rea para la que resalt6 la
actividad de organismos
publicos como el Centro
para el Desarrollo Tec-
nolégico Industrial
(CDTI) o la Direccion
General de Innovacion y
Competitividad (DGIC),
que apuestan por las fir-
mas y su expansion tan-

M E] 0 RA de la competitividad de los factores

productivos clave, como la red de infraestructuras y las
conexiones nacionales e internacionales, los costes
del transporte o los costes laborales.

S E G U RI DAD en el suministro energético,

que sea estable, competitivo y sostenible dentro de la
UE. En Espaiia hay déficit de la factura energética, se
necesita una reforma energética para no colapsar y que
el gasto en energia no nos impida estar en los mercados.

RE F U E RZO en la estabilidad del marco

regulatorio espafiol para atraer inversiones. La inversion
directa extranjera ha contribuido tradicionalmente a
fortalecer y desarrollar el sector industrial en Espafia.

I N CRE M E NTO en la eficienciay la

pos mexicanos hoy es
total, esta muy centrado
en Europa y, por su-
puesto en Espana.
EEUU pasa a un segun-
do nivel», desvel6 el em-
presario.

TURISMO DE CALIDAD
En este know how espa-
ol no podia faltar el de
la industria turistica. Du-
rante este afo se espera
que visiten nuestro pais
unos 60.000 millones de
personas. Un movimien-
to que culmina con has-
tael 12% del PIB.
«Nosotros tenemos al
cliente alojado y, segun

to a nivel nacional como  orientacién al mercado, asi como en los retos de la la impresion que se que-
internacional. sociedad de la I+D-+i. Mejorar la productividad y unmayor ~ de del servicio que le de-

i peso del sector privado. mos volvera o no. Ade-
EVALUACION mas, muchos de ellos

Una intervencion que
dio paso a la mesa de
debate Esparia, uno de
los principales destinos
de la inversion extranje-
ra, moderada por Ce-
dric Bertin, Ceo de Co-
munica +A y liderada
por Oscar Gonzélez, di-
rector de Marketing
EMEA de Grupo Iberos-
tar, Giovanna Ricci Gar-
cia, presidenta de la Ca-
mara Colombiana de
Comercio, Industria y
Turismo en Espana,
Carmen Gonzalez Enri-
quez, directora del Ob-
servatorio de la Imagen
de Espana del Real Ins-
tituto Elcano y José
Cruz Garcia, director de la oficina
de Espana de GDP Abogados y
Consultores.

Evaluar esa Marca Espana, y ver
si es una realidad fuera de nuestras
fronteras es una prioridad. Para
ello, existen herramientas como las
que se impulsan desde el Observa-
torio de la Imagen de Espana del
Real Instituto Elcano que, con ca-

AP OYO al crecimiento y a la profesionalizacién de

las pymes espafiolas. Estimular la internacionalizacién de
las empresas industriales y la diversificacién de mercados.

AD 0 Pc I é Ndel modelo educativo a las

necesidades de las empresas. Es fundamental que las
universidades no vivan de espaldas al mercado laboral.

CRECIMIENTO ceipesocer

financiacién no convencional. El 80% de los industriales
anglosajones recurre a métodos alternativos frente al
20% espafioles.

CA PACI DAD de influencia de Espafiaenla

defensa de sus intereses industriales.

iba a mejorar la economia. Sin em-
bargo, en los ultimos sondeos este
porcentaje supera ya el 40%. Bue-
na culpa de ello, dijo la directora
del Instituto Elcano, la tienen nues-
tras empresas. «En todos los paises
participantes en el estudio hay una
buena imagen de las firmas espa-
folas, con una puntuacién de mas
de siete sobre 10».

son empresarios y, por
consiguiente, potencia-
lgs inversores», alego
Oscar Gonzalez, direc-
tor de Marketing EMEA
de Grupo Iberostar.

La idea del pais de la
paella, el sol, la fiesta (y
la siesta) queda ya atras
para este ejecutivo.
«Debemos reivindicar
el papel del sector. Hay
que darle al turismo ese
rol de embajador de
marca que se merece.
Es un valor intangible
que es dificil de copiar.
Una meta que, induda-
blemente, pasa por la
inversion. «Estamos a
la cabeza y hay que sa-
ber aprovecharlo», concluyd.

Ademas, todos los presentes en
la mesa se mostraron de acuerdo
en que uno de los principales pro-
blemas de la imagen de Espana lo
encontramos a nivel interno. «Exis-
te una autoimagen muy negativa.
Hay que dar a entender a los espa-
foles que tienen un pais que mere-
ce la pena», afirmé Gonzalez.
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INTERNACIONALIZACION

Hacla el salto exterior sin complejos

La necesidad de creer en el talento nacional, huir de erroneos estereotipos y conjugar de forma eficiente los valores
tradicionales con una firme apuesta por la innovacion, claves para que las empresas triunfen lejos de nuestras fronteras

JESUS DE LA PENA
erspectivas de futuro? Si,
las hay, y son buenas». Con
estas palabras puso fin al II

Encuentro Marca Espana Rafael
Moyano, vicedirector de EL MUN-
DO, poniendo en valor la sélida ba-
se que posee Espana para afrontar
los nuevos retos que se plantean
en el escenario actual.

«En un mundo tan global, es im-
portante el respaldo de una marca;
esto es exactamente lo que hay que
hacer con Espana, apoyarnos en su
marcay, expuso Moyano, ademas
de incidir en la necesidad de volver
a creer en nosotros mismos.

Esta clave fue la que mas sobre-
salié durante la tltima mesa redon-
da de la jornada, que conto con cin-
co experimentadas voces de distin-
tos sectores que ejemplifican el sa-
voir faire espanol fuera de sus fron-
teras: Juan Carlos Tarraga, subdi-
rector general de Willis Iberia; Mo-
desto Lomba, presidente de la Aso-
ciacion de Creadores de Moda de
Espana (ACME); Anna Bosch, pre-
sidenta del Consorcio del Jamén Se-
rrano Espanol; José Maria Bermejo,
director de desarrollo de Mercados
de Valorizacion de Signus Ecova-
lor; y Alex Luzarraga, Chief Stra-
tegy Officer de Amadeus.

Una de las primeras premisas
donde se puso el foco fue el casi obli-
gado proposito de huir de complejos

innecesarios que pudieran cortar de
raiz cualquier aspiracion de mirar al
extranjero como una oportunidad
de expansion de negocio.

«Hay que perderlos. La primera
vez que te enfrentas a un gran foro
internacional te planteas qué voy a
hacer yo alli. y cuando llegas y com-
paras, te das cuenta de que hay mu-
cha gente y proyectos que pueden
estar por encima, pero que los hay
también por debajo», afirmé José
Maria Bermejo, cuya empresa, dedi-
cada a la gestion del neumatico fue-

«Los compradores
buscan creatividad
v que esté hechoen
Espania», dijo Lomba

ra de uso, se encuentra a la cabeza
de Europa en materia de reciclado y
aprovechamiento de materiales.

La creatividad, el talento y la in-
novacion fueron otros conceptos
que resaltaron entre las palabras de
los ponentes, quienes estaban con-
vencidos de la calidad espanola.

«El primer paso para que la in-
ternacionalizacion de la marca sea
exitosa es que nosotros mismos
nos creamos el talento que posee-

BUENAS PRACTICAS
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mos, para asi exportar esa
imagen al exterior», confir-
mo6 Juan Carlos Tarraga,
quien hizo hincapié en la ne-
cesidad de aprender tanto de
las cosas bien hechas como
de los errores del pasado.

«En ocasiones ha faltado
colaboraci6n con las embaja-
das del pais de destino y se ha
echado de menos un elemen-
to unificador que defendiera
los intereses de cualquier tipo
de iniciativa», confirmé el
subdirector general de Willis
Iberia, lider en gestion de
riesgos, de inversiones y
RRHH, que ayuda a muchas
empresas en su proceso de in-
ternacionalizacion.

En esa misma linea con-
dujo su intervenciéon Anna
Bosch, que incidi6 en la im-
portancia de unificar fuer-
zas, sobre todo desde el pun-
to de vista de la gastronomia, y de
preocuparse en aportar formulas
nuevas de captacion.

«Sihay una apuesta global, es ne-
cesario que la Administracion cola-
bore, sobre todo, con las pequenas
empresas en su proceso de interna-
cionalizacion. Es el tnico camino
para avanzar, ademas de innovar a
la hora de presentar el producto»,
reconocio la presidenta del Consor-
cio del Jamon Serrano, entidad ba-

N,

ELZMUNDO
Expansion

Rafael Moyano, vicedirector de EL MUNDO, durante
su intervencion en el Il Encuentro Marca Espaiia.

sada en dos principios basicos: que
sus productos sean 100% naciona-
les y que se elaboren en Espana.
Uno de los desafios que se plan-
tean para la Marca Espana, segin
qued¢ patente durante la mesa re-
donda, tiene que ver con como com-
binar los valores tradicionales sobre
los que se ha construido la experien-
cia actual con las apuestas innova-
doras. En este sentido, tanto Alex
Luzarraga como Modesto Lomba re-

De izquierda a derecha,
Alex Luzarraga, Chief
Strategy Officer de
Amadeus; Modesto
Lomba, presidente de
ACME; Teresa Abascal,
socia directora de
Abascal Comunicacion;
Juan Carlos Tarraga,
subdirector general
Willis Iberia; Anna Bosch,
presidenta del Consorcio
del Jamén Serrano
Espariol; y José Maria
Bermejo, director

de desarrollo de
Mercados de Signus.

saltaron esa necesidad, cada
uno desde su punto de vista.

«Hay muchos paises de Su-
damérica y Asia que van a en-
trar en la primera liga mun-
dial, y para permanecer en el
pelotén de cabeza hay que
transmitir un mensaje de fu-
turo e innovacion. Espana lo
esta haciendo bien, pero no
es la tnica. Habria que acer-
carse a fendmenos como las
Start Up, en las que jovenes
emprendedores acceden a
tecnologia o financiacién de
manera rapida y movily, avi-
s6 Luzarraga, de Amadeus,
empresa que «intenta cubrir
toda la experiencia del viaje-
ro a lo largo de las distintas
partes que lo componeny.

Por su parte, el presidente
de ACME resalt6 la impor-
tancia de la suma de la crea-
tividad propia del sector tex-
til espanol con el experimentado
conocimiento del oficio.

«Aporta distincion, y esto nos
permite ser diferentes y, en conse-
cuencia, mas competitivos. Los
compradores no buscan sélo crea-
tividad, sino que también esté he-
cho en Espana, lo que significa
que, ademas, las condiciones labo-
rales y sociales de los trabajadores
del sector textil estan garantiza-
das», concluy6 Lomba.

RIU HOTELES. Durante su exposicién, Juan Carlos
Tarraga quiso destacar, como caso de éxito en el que ha
participado Willis Iberia, el de Riu Hoteles, cliente al que
han acompafiado en su internacionalizacién en Estados
Unidos; con esta expansion, Riu Hoteles esta terminando
de construir el primer hotel de la industria espafiola de
propiedad privada en Estados Unidos, concretamente en
la mitica Times Square de Nueva York.

CONFORTEL HOTELES. €n el pasado
Consejo Mundial del Turismo, que se celebrd hace unas
semanas en Madrid, la cadena hotelera Confortel Hoteles,
perteneciente a llunion, grupo empresarial de la

ONCE vy su Fundacidn, recibié el premio mundial de
sostenibilidad de los Tourism for Tomorrow Awards.

La plantilla de esta cadena esta compuesta en un 90%
por discapacitados.

GUIA SIGNUS. se trata de un documento para la

fabricacién de betunes con polvo de neumadtico, que
ofrece formulaciones bésicas para empresas y administraciones

implicadas en el desarrollo de betunes asfalticos con
propiedades mejoradas. «Nos han solicitado traducirlo a

francés e italiano e incluso ha habido paises que han
pedido que les cedamos los derechos para poder

conocerlo», reconocié José Maria Bermejo, de Signus.
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